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要　　旨
　本研究では，ラグジュアリー・ブランドにおける「情報ベースの稀少性」
（information-based rarity）（Catry, 2003）が「特別感」（exclusivity）に与え
る影響および「特別感」と購買意図との関係性について，５つの研究仮説を設
定し，構造方程式モデリングによって検証をおこなった。また，関与の度合い
に応じてサンプルを層別し，関与別にパス係数に差がみられるかを多母集団分
析によって確認した。
　その結果，これまで定性的に指摘されてきた，「情報ベースの稀少性」の構
成要素が統計的に示された。さらに，高関与の消費者ほど「情報ベースの稀少
性」の１つである「伝統」が「特別感」に与える影響が大きい一方，「芸術と
の連関」が「特別感」に与える影響は弱まることが明らかになった。また，購
買関与が高まるほど，「特別感」が購買意図に及ぼす影響も大きくなるため，
「特別感」の構成要素である「独占感」や「プレステージ性」を毀損するよう
なプロモーション活動には慎重になる必要性が示唆された。
キーワード： 稀少性，ブランド連想，意味移転，コモディティ化，ラグジュア
リー・ブランド
─────────────────
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１　はじめに
　1990年代以降，企業の合併買収はラグジュアリー・ブランド業界において一
般的にみられるようになった。LVMH 社，リシュモン社，ケリング社といっ
たラグジュアリー・コングロマリットは，各製品カテゴリーにおける一流ブラ
ンドを買収することで，「帝国建設」（empire building）（Ravenscraft and 
Scherer, 1988）を試みている。そして，帝国建設の過程において，ラグジュア
リー・ブランドの市場規模は1985年の200億米ドル（Okonkwo, 2009）から
2012年には2000億米ドル（Bain & Company, 2013）へと急拡大している⑴。ラ
グジュアリー・ビジネスの展望は BRICs や CIVETS といった新興国市場では
依然として明るい（Kapferer, 2012）一方，ルイ・ヴィトンの鞄やモエ・エ・シャ
ンドンのシャンパンは大量生産され（Twitchell, 2002），大衆化によるラグジュ
アリーとしてのブランド知覚の喪失が危惧され始めている。
　ラグジュアリー・ブランドがコモディティ化のリスクを回避するには，「全
ての人々にあこがれを喚起し，幸運な少数の顧客によって購買されなければな
らない」（Kapferer, 1997）。しかしながら，上場企業であるラグジュアリー・
コングロマリット各社は，持続的な売上および利益の成長が求められる。つま
り，ラグジュアリー・ブランドとしてのイメージを維持しながらも，急拡大す
る世界市場の需要に応えなければならないという矛盾を抱えているのである
（金，2007）。
　とはいえ，欧州を拠点とするラグジュアリー・ブランドが依然として価格で
はなく稀少性で存在感を示しているのは興味深い事実である。この秘訣として
注目されているのが，ラグジュアリー・ブランドにおける稀少性のマネジメン
トである。本稿では，稀少性のマネジメントに関する先行研究を概観し，その
─────────────────
⑴　企業の合併買収以外に，ラグジュアリー・ブランドの流通戦略も帝国建設に大きく寄与した。詳
細は寺﨑（2015）を参照のこと。
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展開の系譜を明らかにする。そして，ブランドの成長と特別感の維持を両立さ
せる理論として「稀少性の四類型」（Catry, 2003）のなかでも「情報ベースの
稀少性」に着目し，それがラグジュアリー・ブランドの「特別感」に与える影
響について構造方程式モデリングを用いた検証を試みる。検証のプロセスにお
いては，関与の度合い別にパス係数を比較するために，多母集団分析も併せて
おこなっている。
　本研究において，理論的支柱となっている「稀少性の四類型」は，Catry
（2003）によって提唱されて以来，論文の被引用数は増加の一途をたどる一方，
大半が紹介のみに留まっている。ラグジュアリー・ブランディング研究全般に
いえることだが，観念的な議論に終始し，実証研究への橋渡しとなるような先
行研究がみられないのが現状である。寺﨑（2014）は「稀少性の四類型」が実
証研究につながらない理由として，各類型の構成要素間における概念重複を挙
げている。
　本研究では，寺﨑（2014）が具体例を挙げつつ再整理した「稀少性の四類型」
の中でも「情報ベースの稀少性」に着目し，その構成要素を探索的因子分析に
より特定する。次に，構成概念妥当性の検討を経て，「情報ベースの稀少性」
がブランドの「特別感」へ与える影響について，構造方程式モデリングを用い
て関与別に検討する。また，「特別感」と「購買意図」との関連性についても
併せて明らかにする。最終章では，本研究により明らかになった学術的および
実務的含意について整理するとともに，今後の研究の方向性を複数提示する。
２　ラグジュアリー・ブランドにおける稀少性研究
2. 1　先行研究における課題
　稀少性はラグジュアリー・ブランドの中核をなすアイデンティティである
（Kapferer and Bastien, 2009）。一般消費財において，限定的な商品供給は成
長を抑制する要因となる。しかしながら，ラグジュアリー・ブランドでは，そ
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れは「稀少性」として評価される（ibid.）。稀少性は，消費者に対してブラン
ドの特別感を喚起し，ブランドの魅力を高めてくれるためである（たとえば，
Hanna, 2004）。
　ラグジュアリー・ブランディングにおける稀少性研究は，Dubois and Pater-
nault（1995）より提起されて以降，その有用性は指摘されるものの，実証研
究は見当たらない。最近の論文では，ブランディング研究の権威である Kap-
ferer（2012）がラグジュアリー・ブランドの成長ドライバーとしての稀少性
を再度検討しているが，実証研究につながるような示唆は提示されていない。
　寺﨑（2014）は Drule et al.（2012）をもとにラグジュアリー・ブランド研
究を（1）定義付け，（2）歴史，（3）消費者類型，（4）消費者像，（5）消費の
類型，（6）戦略的側面，（7）贋物の７つに弁別している。（6）戦略的側面に関
する研究は，1990年代初頭より事例研究を中心におこなわれているが，いずれ
の研究もブランドを個別に検討したに過ぎず，他のブランドにも応用可能な示
唆が得られているとはいえない。個々のブランドで選択された戦略について，
時系列的に整理したに過ぎないのである。本研究は，（6）戦略的側面に関する
研究に位置づけられるが，研究仮説の導出に移行する前に，ラグジュアリー・
ブランディングにおける稀少性研究を概観したい。
2. 2　「稀少性の原則」と Kapferer（2012）による類型化
　まず，ラグジュアリー・ブランディングにおける古典的研究としては，「稀
少性の原則」（The Rarity Principle）（Dubois and Paternault, 1995）が挙げら
れる。当原則は，ラグジュアリー・ブランドは消費者にとって稀少であると知
覚されており，広範に流通した場合，あこがれ⑵（Dream）が逓減するとして
いる。具体的には，あこがれがブランド認知と当該ブランドの購入経験率との
─────────────────
⑵　直訳すると「夢」となるが，金（2009）にもとづき「あこがれ」と意訳した。
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間の差の関数であることを明らかにした研究である。
　稀少性の原則から派生した研究として「ラグジュアリーと稀少性の関係」
（Kapferer, 2012, p. 454）が挙げられる（図１）。Kapferer（2012）はラグジュ
アリーとしてのブランド知覚（perception of brand as luxury）を被説明変数，
購入経験率を説明変数として，「ラグジュアリーと稀少性の関係」を３つに類
型化した。
　１つ目は，購入経験率の上昇とともに，ラグジュアリーとしてのブランド知
覚が低下するという類型である。「稀少性の原則」では，購入経験率に加えて，
ブランド認知を説明変数に取り入れているが，「ラグジュアリーと稀少性の関
係」では購入経験率のみでラグジュアリーとしてのブランド知覚を導出してい
る点が特徴である。
　２つ目は，購入経験率の上昇とともに，ブランドのラグジュアリーとしての
地位が上昇した後，ある閾値に超えると，その地位が低下するという類型であ
る。なお，閾値に達する前の状況は，Chung and Zaichkowsky（1999）や
図１　ラグジュアリーと稀少性の関係
出典：Kapferer（2012, p. 454）
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Phau and Prendergast（2000）がそれぞれ香港とシンガポールでおこなった実
証研究にてみられた発見事実と一致している。つまり，購入経験率がある閾値
を超えなければ，ブランドの普及はラグジュアリーとしてのブランド知覚にプ
ラスにはたらくのである。ブランドの普及にともない知名度が上がる一方，入
手容易性が低水準である場合，ラグジュアリーとしてのブランド知覚は上昇す
ると考えられる。
　最後に，３つ目の類型はブランドの購入経験率とラグジュアリーとしての地
位が比例するという類型である。Kapferer（2012）では，ルイ・ヴィトンがそ
の例として挙げられている。ほかにロレックスなども当類型に当てはまるであ
ろう。ロレックスは年間生産本数50万本を超えているが，ブランドのステイタ
スは一向に衰える気配がない（陶山・梅本 , 2000）。３つ目の類型は，ラグジュ
アリー・ブランドにとって理想的なブランディングがおこなわれている状態で
あり，Kapferer（2012）はこの秘訣として Catry（2003）の提示した「仮想的
稀少性」を挙げている。
2. 3　「稀少性の四類型」
　一般的に稀少性は，貴金属や貴石といった物理的に稀少かつ貴重な素材の使
用により生じる。これを Catry（2003）は「物理的稀少性」（natural rarity）
と表現し，ラグジュアリー・ブランドの成長を抑制する要因であるとした。
　一方，物理的稀少性の対概念として，「仮想的稀少性」（virtual rarity）が挙
げられる。仮想的稀少性とは，製品イメージがコミュニケーション自体によっ
て意味付けられ，創造され，そして担保される，稀少性があるという「印象」
のことである（Catry, 2003）。たとえば，在庫の有無に関わらず，フェラーリ
の購入には一年以上前からの予約が必須となっている。つまり，フェラーリは
稀少であるという「印象」を顧客に対して演出しているのである。
　Catry（2003）は稀少性の四類型（表１）中の技術的要因以下を仮想的稀少
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性としてカテゴライズするとともに，ラグジュアリー・ブランディングにおい
て最も効果的な稀少性として「情報ベースの稀少性」を挙げている。表１のよう
に，情報ベースの稀少性は，仮想的稀少性の下位概念である。技術的稀少性や
限定品，オーダー品による稀少性もブランド側からの作為的に操作可能という
点で仮想的稀少性の範疇に入る。しかしながら，情報ベースの稀少性は技術的
稀少性や限定品などのように，具体的な製品に紐づいた稀少性ではない。情報
ベースの稀少性は，物理的な供給とは無関係であり，それゆえラグジュアリー・
ブランドの目指すべき，売上成長と稀少性の両立を齟齬なくもたらしてくれる
有用な概念といえる。そこで，本研究では Catry（2003）をもとに寺﨑（2014）
が精緻化した情報ベースの稀少性に着目し，実証研究を試みることにした。
　寺﨑（2014）は，情報ベースの稀少性をブランドの「伝統」や「価格」，「情
報の非開示」，「エンドースメント」，「華奢なイベント」，そして「芸術との連関」
という６つの要素に弁別している（表２）。以下，各類型について，簡単に補
足説明をおこなう。
表１　稀少性の四類型
販売量に結びつく効果
物理的
稀少性
１． 原材料，部品不足，限定的な生産能力，
稀少な名人技
　　例　ダイヤモンドやリング，毛皮
ほとんどない
２．技術的稀少性
　　革新，斬新な特徴を持つ新製品
　　例　世界初の冷蔵庫，エア・バッグ
ふつう
製品群のトップである
かどうかによる
３．限定版，オーダー品など
　　限定版，特別注文，顧客関係性
　　例　ヴィトンの「グラフィティ」
ふつう
限定シリーズのコスト
仮想的
稀少性
４．情報ベースの稀少性
　　 マーケティング，ブランド，秘密，語彙，
価値連鎖のスター化
　　例　絶対的でトレンディなアーティスト
非常に良い：物理的制
限なし
出典：Catry（2003, p. 16）をもとに寺﨑（2013）が邦訳
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　まず，「伝統」は，ブランドの創始者やその一族に連関した原産地イメージ，
ブランドの逸話，アイコン的製品により形成される。ラグジュアリー・ブラン
ドの特色は，伝統にもとづく事業展開である（Assouly, 2005）。ラグジュア
リー・ブランド特有の物語性のある歴史やブランドの遺産（heritage）は稀少
性を生起する要因としてマーケティング活動に活かされている（Keller, 
2009）。
　「価格」はあこがれを喚起する値付けと，継続的な値上げという２つの要素
から構成される。安価な製品はラグジュアリー・ブランドならではの稀少性を
持ちえないためである（Dubois and Duquensne, 1993）。また，ラグジュア
リー・ブランドでは需要を喚起するために継続的な値上げがおこなわれてい
る。たとえば，2002年に高級機械式時計ブランド「ゼニス」は小売価格を40％
表２　情報ベースの稀少性　類型とその構成要素
情報ベースの稀少性 構成要素
１．伝統
ａ．原産地イメージ
ｂ．ブランドの伝承
ｃ．アイコン製品
２．価格
ａ．あこがれを喚起する価格
ｂ．継続的な値上げ
３．情報の非開示
ａ．個別ブランドの財務業績の非開示
ｂ．企業施設の非開示
４．エンドースメント
ａ．スター・デザイナーによるエンドースメント
ｂ．映画俳優によるエンドースメント
５．芸術との連関⑶
ａ．前衛芸術家の支援
ｂ．現代芸術の支援
５．華奢な催事
ａ．会員制の催事
ｂ．伝統を想起させる奢侈な演出
出典：寺﨑（2014, p. 105）
─────────────────
⑶　５ａは厳密には現代芸術の担い手の一人である前衛芸術家との協働を意味しており，５ｂは現代
芸術一般への支援を意味している。詳しくは寺﨑（2014）を参照のこと。
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引き上げたが，販売量への影響は認められなかった（Catry, 2003）。ラグジュ
アリー・ブランドのような象徴的な財において，値上げはむしろ成長への起爆
剤となるのである。
　「情報の非開示」は，ブランドイメージに関連した情報ベースの稀少性であ
る。ラグジュアリー・ブランドにとって，過度な情報開示は，ブランドイメー
ジに悪影響を及ぼしかねない。そのため，ラグジュアリー・ブランドは財務業
績や企業業績，R&D センターや工場といった，企業経営に関する実務的な側
面を，徹底的に非開示としている。たとえば，シャネルの研究開発センターが
船橋市にあることを知る人は少ないであろう。ほかに，ルイ・ヴィトン，ディ
オールの時計工場の外観などは，スイスのル・ロクルにおける現地訪問を介さ
ずして確認は困難である。財務情報についても，個別ブランドに関する情報開
示はなされていない場合がほとんどである。たとえ上場企業傘下のブランドで
あっても，事業ポートフォリオ別の財務情報以上に細分化されたデータは公開
されていない。
　ラグジュアリー・ブランドの典型的なコミュニケーション手法として，「エ
ンドースメント」が挙げられるが（Fionda and Moore, 2009），推奨広告と訳
される当手法も情報ベースの稀少性の１つとして挙げられている。ラグジュア
リー・ブランドでは，ジョン・ガリアーノやカール・ラガーフェルドといった
スター・デザイナー，そして映画俳優によるエンドースメントが盛んにおこな
われている。Dion and Arnould（2011）は，このようなセレブリティによるエ
ンドースメントを「崇拝のマーケティング」と命名している。偶像であるセレ
ブリティと消費者との距離感が，ブランドに意味移転することで稀少性が喚起
されるのである。
　続いて，「華奢な催事」について説明する。「華奢な催事」は「二次的なブラ
ンド連想の活用」（Keller, 1997）の実践例ともいえる。Catry（2003）は華美
でぜいたくなイベントによって，マス・ブランド的な要素が排除され，ブラン
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ドに特別感がもたらされるとした。華奢な催事の例としては，ベントレーの「ブ
ラック・エクスプレスクラブ」やベルルッティによる「スワン・クラブ」が挙
げられる。
　情報ベースの稀少性の６番目の要素として，「芸術との連関」が挙げられる。
現在，LVMH 社，リシュモン社，ケリング社の３大ラグジュアリー複合企業
体は，傘下の財団を通じて多様な芸術を支援するとともに，前衛芸術家とのコ
ラボレーション・モデルなどを限定品として発売している。このような芸術と
の連関性の演出についての意図は次のようにまとめることができる。（1）製品
という範疇を超えたブランドの拡張性の強化（Hagtvedt and Patrick, 2008），
（2）現代芸術の真正な欠片としての意味付け（Dion and Arnould, 2011; また，
Kapferer, 2012を参照のこと），（3）芸術を梃子にしたブランドの伝統の連想
（Corbellini and Saviolo, 2009），（4）芸術作品の持つ永遠性の意味移転（Kap-
ferer, 2012），の４つである。芸術は量産を目的として制作されるものではなく，
生来稀少である。ゆえに，ラグジュアリー・ブランドに芸術との連関性をもた
らすことで，稀少性を喚起し，特別感につながると考えられる。
　Catry（2003）で提示された稀少性に関する新たなパラダイムは，2015年９
月16日現在で110もの文献で引用されているが⑷，あくまで概念紹介に留まっ
ている。そこで，本稿では寺﨑（2014）にもとづき質問項目を作成することで，
統計的に情報ベースの稀少性を特定するとともに，稀少性と特別感との関係
性，そして購買意図への影響を探究する。Kapferer and Bastien（2009）は，「ラ
グジュアリー戦略とは，つまるところ稀少性戦略である」と述べているが，観
念的な議論のみに終始している点を指摘したい。現在，ラグジュアリー・ブラ
ンディング研究に求められているのは，ラグジュアリー・ブランディングのメ
カニズムを実証的に解明することである。
─────────────────
⑷　Google Scholar を用いて当該論文の被引用数を調査した。
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　次章では，上記のレビューをもとに仮説構築をおこない，構造方程式モデリ
ングによる分析への橋渡しを試みる。
３　研究仮説
　ここでは，前章でレビューした内容をもとに，５つの研究仮説を提示する。
なお，本章で取り扱う構成概念の測定尺度は，第４章にて説明することにする。
　ラグジュアリー・ブランディング研究では，稀少性と特別感は併用されるこ
とが多く，知覚された稀少性が特別感を喚起するという因果関係になっている
（たとえば，Groth and McDaniel, 1993; Kapferer, 2012）。本稿では，稀少性の
中でも Catry（2003）の提示する情報ベースの稀少性に着目し，特別感に対し
てプラスの影響を与えると仮定する。以上より，情報ベースの稀少性から特別
感へのパスを描くことで，次の研究仮説を提示する。
仮説１：情報ベースの稀少性は，特別感に対してプラスの影響を与える
　また，情報ベースの稀少性に該当する各要素（「伝統」，「価格」，「情報の非
開示」，「エンドースメント」，「芸術との連関」，「華奢な催事」）は，因果関係
ではなく，共変性があると考えられる。つまり，消費者がブランドに対して「特
別感」を感じる際に，情報ベースの稀少性に該当する各構成概念は，互いに影
響しあうと推察される。ゆえに，各構成概念間に対して正の相関関係を想定し，
次の研究仮説を導出する。
仮説２：情報ベースの稀少性は相互に正の相関関係がある
　ラグジュアリー・ブランディングの最終目的は，消費者に「特別感」を知覚
させ，購買意図を喚起することである。「特別感」の欠如は，奢侈さの欠如と
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同義である。特別でなければ，店頭に出向いてまで高額な買物をする理由はな
い。また，特別感のないマーケティング・コミュニケーションは，食品や日用
品に代表される一般消費財のそれと相違ない。
　ラグジュアリー・ブランドに対して，「特別感」を感じた消費者は，当該ブ
ランドの購買に積極的に関与すると考えられる。なぜならば，「特別感」はヴェ
ブレニアン（veblenian）やスノッブ（snob）といった消費者を魅了するため
である（たとえば，Leibenstein, 1950）。そこで，以下の研究仮説を設定する。
仮説３：特別感は，購買意図に対してプラスの影響を与える
　情報ベースの稀少性において，消費者がどの要素から「特別感」を感じてい
るかは，購買関与の度合いにより，異なると考えられる。高関与の消費者はブ
ランドへの造詣が深いため，情報ベースの稀少性のなかでも，よりブランドに
紐づいた具体的な属性に着目すると推測できる。一方，低関与の消費者はラグ
ジュアリー・ブランドに対して，具体的な属性ではなく，漠然としたイメージ
を抱く傾向があるであろう。つまり，ブランドに対する心理的距離が遠いため，
ラグジュアリー・ブランドを抽象的に捉えると考えられる。よって，以下の研
究仮説を設定する。
仮説４： 情報ベースの稀少性から特別感に対するパス係数は，関与の度合いに
より変化がみられる
　「特別感」はラグジュアリー・ブランドならではの，消費者に知覚された価
値である。ゆえに，「特別感」から「購買意図」へのパスにおいて，関与の度
合いが高まるほど，強い正の因果関係が認められるであろう。一方，低関与の
消費者はブランドに「特別感」を抱いていないため，「特別感」が「購買意図」
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に与える影響は軽微であると考えられる。本研究では，関与の度合いを高関与，
中関与，低関与の３つに弁別したが，この順番で「特別感」が「購買意図」へ
与える影響は弱まるものと推察される。以上より，以下の研究仮説を設定する。
仮説５： 特別感から購買意図に向かうパス係数は，関与の度合いにより変化が
みられる
４　調査概要
4. 1　調査票とサンプル
　ラグジュアリー・ブランドに関する消費者調査は，主に学部学生を対象にお
こなわれてきた（寺﨑，2013）。そのため，学生が個人として得る収入はラグ
ジュアリー・ブランドを購入するには十分なものとは考えにくく，実購買層と
は乖離が生じている。先行研究において，学部学生がサンプルとして用いられ
てきた明確な理由は不明であるが，パイロットスタディではなく本調査におい
て，そのようなサンプルが使用されることは不適切といえる。
　本研究では，ラグジュアリー・ファッションブランドの店舗に勤務する複数
名のスタッフ（正社員）に実購買層についての聞き取り調査をおこなった。そ
の結果，１都３県（神奈川県・千葉県・埼玉県）在住の30代以上の女性1029名
を対象にウェブアンケート調査⑸を試みた。調査票では，デモグラフィック属
性に関する項目（年齢，職業，最終学歴，世帯年収，婚姻関係，居住地，居住
形態）を尋ねたのち，本題の質問はウェブ上の頁を改めておこなった。
　また，1029名のサンプルはラグジュアリー・ブランドに対する関与の度合い
により３つに層別をおこなった。関与の度合いは，（1）ラグジュアリー・ブラ
─────────────────
⑸　調査にあたっては，株式会社マクロミル（マーケティング調査会社）に協力していただいた。な
お，調査費用は早稲田大学特定課題研究助成費（課題番号2014S-066）から支出した。
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ンドを買ったことがある，（2）ラグジュアリー・ブランドを買ったことはない
が，買おうと思ったことはある，（3）ラグジュアリー・ブランドを買ったこと
も，買おうと思ったこともない，の３項目のうち，１つを選択させることで測
定した。今回，購買経験によって関与の度合いを捕捉したのは，ラグジュア
リー・ブランドに特化した尺度がないこと，高級自動車や高級機械式時計を除
くラグジュアリー・ブランドは十分に大衆化しており⑹，所得が購買経験に与
える影響は軽微であると考えられること，という２つの理由による。各グルー
プは，株式会社マクロミルの協力により343名になるまでサンプルの回収をお
こなった。
　関与の度合いの選択では，代表的なラグジュアリー・ファッションブランド
である，ルイ・ヴィトン，エルメス，カルティエの３ブランドの取り扱ってい
るバッグの購買経験について回答させている。回答者の属性は，別表１の通り
である。この３ブランドを選択した理由は，「プレミアムとラグジュアリーを
区分する三つの論点」（寺﨑，2013, p. 156）中の，ラグジュアリー・ブランド
ならではの狂気，神話，創造性に富む天才，快楽性（Dubois and Czellar, 
2002; Kapferer and Bastien, 2009），プレミアムの究極版（Vigneron and 
Johonson, 1999; Sicard, 2006; Doyle and Stern, 2006; Heine, 2011），ブランドの
国籍や生産地といったブランドの真正性（Chevalier and Mazzalovo, 2008; 
Kapferer and Tabatoni, 2011; Kapferer, 2012; Terasaki and Nagasawa, 2014）
といった特有の要素を備えているためである⑺。
4. 2　測定尺度
　情報ベースの稀少性については，寺﨑（2014）をもとに質問項目を作成した。
─────────────────
⑹　たとえば，Chadha and Husband（2007）は東京のオフィスレディの半数がルイ・ヴィトンのバッ
グを所有していることを明らかにしている。
⑺　ラグジュアリー・ブランドの類似概念としては，プレミアム・ブランドが挙げられる。これらの
区分に関する詳細な記述は寺﨑（2013）を参照のこと。
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また，本研究では，「特別感」を先行研究にもとづき，「独占感」（sense of 
ownership）（Dubois et al. 2001; Kapferer, 1998; Kapferer and Bastien, 2009）
と「プレステージ性」（prestige）（Baek et al. 2010）という２つの要素に弁別
し，１つの構成概念としてモデルに組み込んでいる。なお，測定尺度は，すべ
て７ポイントのリッカート尺度を用いている。
　質問項目の作成にあたっては，質問内容の誤認を防ぐため，30代以上の女性
数名に対して複数回にわたってインデプス・インタビューをおこなった⑻。た
とえば，「伝統01」に該当する質問項目である「ラグジュアリー・ブランドは
どの国（または地域）で作られたかをイメージできる」は，当初「ラグジュア
リー・ブランドは原産地イメージがある」という表現であった。このインタ
ビュープロセスを経て，内容を損なうことなく，回答者に質問内容が伝わりや
すいよう，表現に配慮した。その後，学術的文章指導を専門とするネイティブ・
スピーカー⑼の協力を得て，逆翻訳をおこない，寺﨑（2014）の類型化のもと
となった Catry（2003）原文と意味の乖離が生じていないことを確認した。
５　構成概念妥当性の検証
5. 1　フロア効果と天井効果
　すべての質問項目は７件法で測定されている。つまり，平均値から標準偏差
を除した値および平均値に標準偏差を加えた値が１～７に収まっていることが
フロア効果ならびに天井効果の判断基準となる。この結果，質問項目である「価
格01：ラグジュアリー・ブランドは高価格である」に天井効果が疑われた。し
かしながら値が7.35と軽微であったため，このまま次のプロセスへと進むこと
にした。
─────────────────
⑻　インタビュー対象とした女性は，早稲田大学大学院商学研究科ビジネス専攻に在籍している社会
人学生である。
⑼　早稲田大学ライティングセンターに在籍する英語論文専門のチューターの協力を得ている。
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5. 2　探索的因子分析
　購買意図を除く，23項目を用いて探索的因子分析（主因子法，プロマックス
回転）をおこなった。まず，稀少性に関する項目について検討したところ，固
有値１以上の因子が３つ抽出された。「情報の非開示」（固有値：8.336），「伝統」
（固有値：1.607），「芸術との連関」（固有値：1.449）の３因子である（表３）。
バリマックス回転をおこなったところ，第３因子までの累積寄与率は63.4％と
十分に大きいため，因子数を３とすることにした。なお，探索的因子分析の過
程で削除された構成概念は別表２の通りである。
　次に，「特別感」に関する５項目について探索的因子分析（主因子法，プロ
マックス回転）をおこない，単一の因子が抽出されるかどうか検討した。その
結果，固有値１以上の因子「特別感」（固有値3.45）が１つ抽出された（表４）。
バリマックス回転をおこなったところ，第１因子までの累積寄与率が69.0％と
十分に大きな値が得られた。ゆえに，「特別感」は想定した通り，単一の因子
表３　情報ベースの稀少性における探索的因子分析結果
「情報ベースの稀少性」
因子１
情報の非開示
因子２
伝統
因子３
芸術との連関
情報の非開示02 0.887
情報の非開示01 0.798
情報の非開示03 0.792
伝統02 0.850
伝統03 0.763
伝統01 0.712
芸術との連関03 0.877
芸術との連関02 0.873
芸術との連関01 0.762
表中の値は因子負荷量を示している
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で構成されることが示された。質問項目「プレステージ03：ラグジュアリー・
ブランドは高所得者向けである」の因子負荷量が0.582とやや低いが，次項に
て測定尺度の信頼性と妥当性を確認するため，項目の削除はおこなわなかった。
5. 3　測定尺度の信頼性と妥当性
　仮説検証に先行して，各構成概念の信頼性と妥当性を検討した。結果は別表
３の通りである。まず信頼性については， 係数および Composite Reliability
（CR）により検討した。その結果，全ての潜在変数において  係数は0.8以上
となり，Nunnally（1978）の指摘する0.72以上という基準を満たしている。なお，
「特別感」の係数を算出する際に，観測変数「プレステージ性03」を削除した。
このことで， 係数が0.88から0.90に改善されている。CR についても，すべて
の構成概念において0.9以上となり，本研究の構成概念は内的一貫性を備えて
いるといえる。また，全ての AVE は因子間相関係数の二乗を上回っており，
弁別妥当性が確認された（Bagozzi and Edwards, 1998）。なお，具体的な  係
数，CR，AVE の値は別表３に記載している。
　次に，すべての構成概念について最尤法による確認的因子分析をおこなっ
た。豊田（1998）によれば，カイ二乗検定はサンプル数の影響を受けるため，
表４　「特別感」における探索的因子分析結果
「特別感」
因子１
特別感
プレステージ性01 0.916
プレステージ性02 0.898
独占感02 0.816
独占感01 0.688
プレステージ性03 0.582
表中の値は因子負荷量を示している
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近年ではモデルの適合度を評価する際に用いられない場合が多い。その他の適
合度指標は，GFI = 0.96，AGFI = 0.94，CFI = 0.98，TLI = 0.97，RMSEA = 0.06
であり，Hair et al.（2010）が許容範囲として示す GFI，AGFI は0.9以上，
CFI，TLI は0.92以上，RMSEA は0.07以下を満たしている。また，全ての観
測変数の因子負荷量は0.69から0.92の間の値を示しており，0.5以上という
Campbell and Fiske（1959）やHair et al.（2010）の基準を十分に満たしている。
ゆえに，収束妥当性が確認された。さらに，すべての構成概念間の相関係数は
0.9を下回ったため（Hair et al, 2010），多重共線性の問題は発生していないと
いえる。
６　仮説モデルの検証
　構造方程式モデリングにより，因果モデルの検証をおこなった。当該モデル
の適合度は，GFI = 0.94，AGFI = 0.91，CFI = 0.96，TLI = 0.95，RMSEA = 0.07
であり，すべての指標が Hair et al.（2010）の示す基準を満たしている。各構
成因子間の関係は図２の通りであり，すべてのパスが１％水準で有意であっ
た。なお，変数間の符号はすべてプラスであるため，正負の符号は省略した。
　図２より，「伝統」（ = .0.31, t = 7.66, p < .01），「情報の非開示」（ = 0.12, 
t = 3.70, p < .01），「芸術との連関」（ = .0.42, t = 10.51, p < .01）となり，仮
説１は支持された。「伝統」および「芸術との連関」と「特別感」との間のパ
ス係数が比較的大きい一方，「情報の非開示」は弱い因果関係が示された。次
に，情報ベースの稀少性間で，正の相関関係が確認されたため，仮説２は支持
された。つまり，消費者がブランドに対して特別感を感じる際に，それら３つ
の構成概念は互いに影響しあうといえる。
　また，「特別感」から購買意図へのパスは  = 0.56（t = 17.15, p < .01）となり，
購買意図との強い因果関係が確認された。ゆえに，仮説３は支持された。
　次に，関与の度合いによってサンプルを３グループに弁別し，多母集団分析
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をおこなった⑽。サンプル数は，各グループともに343名となっている。当該
モデルの適合度は，GFI = 0.92，AGFI = 0.89，CFI = 0.95，TLI = 0.94，
RMSEA = 0.04であり，AGFI を除くすべての指標が Hair et al.（2010）の示
す基準を満たしている。なお，2 = 595.55（p < .00），d.f. = 213となっている。
各構成因子間の関係は表５の通りである。
　表５より，関与の度合いによって，情報ベースの稀少性が特別感に与える影
図２　仮説モデルの分析結果
2 = 441.66（p. < .00），d.f. = 71，GFI = 0.94，AGFI = 0.91，CFI = 0.96，TLI = 0.95，RMSEA = 0.07
***p < .01,   **p < .05
図中のパス係数は標準化係数を用いている。
なお，測定変数と観測変数間のパスはすべて１％水準で有意である。
─────────────────
⑽　分析手順に関しては，小塩（2014）の第６章および豊田（2007）の第４章を参照した。
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響は異なることが明らかになった。ゆえに，仮説４は支持された。また，特別
感が購買意図に与える影響も，関与の度合いによって変化がみられた。した
がって，仮説５は支持された。
　続いて，パラメータの一対比較⑾をおこなった（表６）。パラメータ間の差
に対する検定統計量（z 値）が，絶対値で1.96以上であれば５％水準，2.33以
上であれば１％水準で有意となる（小塩，2014）。その結果，「芸術との連関」
から「特別感」へのパス係数の差がすべての比較対象において５％水準で有意
表５　因果モデルのパス
因果モデルのパス 高関与 中関与 低関与
伝統 → 特別感 0.35*** 0.36*** 0.20***
情報の非開示 → 特別感 0.19*** 0.12* 0.08
芸術との連関 → 特別感 0.26*** 0.33*** 0.53***
特別感 → 購買意図 0.97*** 0.73*** 0.47***
***p < .01,  **p < .05,  *p < .1。各パス係数は非標準化係数を用いている。
表６　パス係数の一対比較
比較対象 因果モデルのパス 検定統計量の差
高関与と中関与 芸術との連関 → 特別感 －2.04**
高関与と低関与 芸術との連関 → 特別感 　2.76***
特別感 → 購買意図 －4.16***
中関与と低関与 芸術との連関 → 特別感 　1.98**
特別感 → 購買意図 －2.3**
***p < .01,  **p < .05
─────────────────
⑾　小塩（2014）の第６章「分析２ 男女のパスを比べる（多母集団の分析）」（p. pp. 135-143）で紹
介されている手順，なかでも「6.5.3 パス係数の差を見る」（p. 143）にもとづき，パラメータの一
対比較をおこなった。
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となった。また，高関与と低関与，中関与と低関与において，「特別感」から「購
買意図」へのパス係数の差が５％水準で有意となった。
　以上より，次の３点が明らかになった。第１に，関与の度合いが高まるほど，
「芸術との連関」が「特別感」におよぼす影響は弱まるということである。つま
り，低関与の消費者はラグジュアリー・ブランドに対してアート的なものを知
覚する一方，ブランドの原産地イメージやアイコン製品，逸話といった「伝統」
に関する知識が乏しいことが推察される。よって，ブランドに対する関与を高
めるには，「伝統」に関する要素をコミュニケーションする必要性が示唆された。
　第２に，関与が高まるほど，特別感が購買意図におよぼす影響は高まるとい
うことである。研究仮説で述べたように，特別感のないブランドはラグジュア
リー・ブランドとはいえない。そのため，高関与の消費者に対するコミュニケー
ションでは，「特別感」を損なわぬよう，ブランディングに細心の注意を払う
必要があるといえる。
　最後に，「情報の非開示」が「特別感」に与える影響は，低関与であるほど
弱まるということである。ラグジュアリー・ブランドは，企業を「ハウス」，
工場を「アトリエ」と呼ぶなどすることで，消費者にミステリアスな印象を喚
起している（Catry, 2003）。しかしながら，「情報の非開示」は他の情報ベース
の稀少性と比べて，「特別感」に与える影響は相対的に弱いうえに，低関与の
消費者にいたっては統計的に有意な値が得られていない。したがって，ラグジュ
アリー・ブランディングを試みる際に，「情報の非開示」に割り当てるコミュ
ミケーション活動の優先順位は相対的に低く設定することが望ましいといえる。
７　結語および今後の検討課題
　本研究は，Catry（2003）の提示した仮想的稀少性のなかでも，情報ベース
の稀少性に着目し，「特別感」との関係性について検討した。その結果，これ
まで定性的に指摘されてきた，情報ベースの稀少性の構成要素が統計的に示さ
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れた。さらに，高関与の消費者ほど情報ベースの稀少性の１つである「伝統」
が「特別感」に与える影響が大きい一方，「芸術との連関」が「特別感」に与
える影響は弱まることが明らかになった。ゆえに，製品をラグジュアリー・ブ
ランディングするにあたっては，まずブランドのもつ「伝統」をコミュニケー
ションしなければならないといえる。今回，「伝統」の観測変数として，ブラ
ンドの「原産地イメージ」，「アイコン製品」，「逸話」を用いている。これらの
要素を上手に組み合わせて，コミュミケーションすることで，消費者はブラン
ドに対し「特別感」を感じるようになる。そのため，価格ではなく価値で勝負
できるブランドが構築可能となるであろう。また，購買関与が高まるほど，「特
別感」が「購買意図」に及ぼす影響も大きくなるため，「特別感」の構成要素
である独占感やプレステージ性を毀損するようなプロモーション活動には慎重
になる必要がある。
　興味深い発見事実としては，情報ベースの稀少性の１つである「価格」が因
子として抽出されなかったことである。つまり，ブランドに「伝統」，「芸術と
の連関」性，「情報の非開示」といった要素がなければ，単に高価格であると
いう事実のみでは「特別感」は得られないのである。また，「エンドースメント」
も同様に因子として抽出されていない。エンドースメントは著名人を用いた推
奨広告であるが，その目的はブランド認知の獲得である。しかしながら，ラグ
ジュアリー・ブランディングにおいては，情報の到達度よりも豊富さが重要で
ある。そのため，ラグジュアリー・ブランディングにおいて，著名人を広告に
起用するのみでは，不十分であるといえる。
　また，「華奢な催事」も同様に，因子として抽出されなかった。「エンドース
メント」や「華奢な催事」は，「製品提供に関する最も一般的な周辺部分での
活動」（Carcano and Ceppi, 2010）である。ラグジュアリー・ブランドに内在
する象徴的価値，つまり「伝統」や「芸術との連関」をコミュミケーションす
ることが，特別感の醸成に不可欠なのである。ただし，「華奢な催事」はラグ
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ジュアリーな経験を，あくまでお得意様に対してもたらすものであり，ウィン
ドウショッパー向けではない。そのため，因子として抽出されなかったとして
も，お得意様への特別なもてなしとして，戦略的におこなっていくことが重要
である。
　最後に，本研究で残された課題をいくつか提示する。まず，今回のモデルで
は，ラグジュアリー・ファッションブランドを対象に調査をおこなったが，時
計や宝飾品，自動車といった，他のカテゴリーにおいても調査が必要である。
このことで，本研究における発見事実を，より個別の対象に合わせてカスタマ
イズできる。
　次に，本研究ではラグジュアリー・ブランドに対する関与を購買経験で測定
した。しかしながら，今後はラグジュアリー・ブランドに特化した尺度の開発
が必要であろう。このことで，今回試みた多母集団分析の結果がより精緻化さ
れるものと推察される。関与尺度の開発にあたっては，Mittal（1995）がおこ
なった尺度間の比較分析や，測定対象が低関与型商品に限られるが消費者関与
を包括的に捉えた青木ら（1988）の研究などが参考になるであろう⑿。
　また，メディアへの接触頻度をモデレータ変数にくわえて，情報ベースの稀
少性から「特別感」へのパス係数の有意性を検討しても興味深いであろう。そ
の際は，複数のメディアへの接触頻度を検討しなければならない。一般的に，
ラグジュアリー・ブランドのコミュミケーションは，マスメディアが用いられ
ていない場合が多いためである。ここから得た示唆は，特別感の醸成による脱
コモディティ化を図っている高級セダンなどの象徴財にも適用できるものと考
えられる。
※ 本稿は早稲田大学特定課題研究助成費（課題番号2014S-066）による研究成
─────────────────
⑿　関与を測定する尺度についての考察は，堀（1991）や高橋（2006）に詳しい。
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果の一部である。
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別表１　サンプルの概要
年齢層 ％ 職業 ％ 最終学歴 ％
30代 37.3 公務員 0.9 中学校 1.0
40代 35.3 経営者・役員 0.5 高等学校 25.8
50代 17.0 会社員 23.5 専門学校 16.0
60代以上 10.4 自営業 2.4 短期大学・高専 22.7
計 100 自由業 1.9 大学 32.5
専業主婦 43.1 大学院 1.7
居住地 ％ パート・アルバイト 21.4 その他 0.4
東京都 15.5 学生 0.3 計 100
神奈川県 17.1 その他 2.4
千葉県 42.1 無職 3.6 未既婚 ％
埼玉県 25.3 計 100 未婚 28.4
計 100 既婚 71.6
居住形態 ％ 計 100
世帯年収 ％ 一戸建て（借家） 3.8
200万円未満 4.9 一戸建て（持ち家） 34.7
200～400万円未満 18.8 分譲マンション 23.3
400～600万円未満 21.1 賃貸マンション 19.0
600～800万円未満 14.7 賃貸アパート 12.1
800～1000万円未満 8.8 社宅・寮 2.6
1000～1200万円未満 5.1 公営住宅・団地 4.1
1200～1500万円未満 2.2 その他 0.4
1500～2000万円未満 1.4 計 100
2000万円以上 0.3
わからない 11.4
無回答 11.5
計 100
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別表２　探索的因子分析において削除された構成概念
情報ベースの稀少性（７件法） Mean SD
価格01 ラグジュアリー・ブランドは高価格である⒀ 6.13 1.23
価格02
ラグジュアリー・ブランドは継続的に値上げ
をおこなっている
4.64 1.24
価格03
ラグジュアリー・ブランドは，あこがれを生
み出す価格設定である
4.93 1.36
エンドースメント01
ラグジュアリー・ブランドは著名なデザイ
ナーによる広告を展開している
4.95 1.22
エンドースメント02
ラグジュアリー・ブランドは著名なスポーツ
選手による広告を展開している
4.58 1.26
エンドースメント03
ラグジュアリー・ブランドは俳優による広告
を展開している
5.09 1.32
華奢な催事01
ラグジュアリー・ブランドは会員制の催事を
おこなっている
4.86 1.25
華奢な催事02
ラグジュアリー・ブランドは招待制の PR イ
ベントをおこなっている
4.99 1.27
華奢な催事03
ラグジュアリー・ブランドには伝統を演出す
るぜいたくなイベントがある
4.86 1.26
別表３　構造方程式モデリングにて用いられた構成概念
情報ベースの稀少性（７件法）
因子
負荷量
Mean SD  CR AVE
伝統01
ラグジュアリー・ブランドはどの
国（または地域）で作られたかを
イメージできる
0.69 4.40 1.60 0.81 0.97 0.59
伝統02
ラグジュアリー・ブランドは代表
的製品を有している
0.79 4.73 1.60
伝統03
ラグジュアリー・ブランドにはブ
ランドにまつわる逸話がある
0.81 4.54 1.55
─────────────────
⒀　当観測変数において，天井効果を確認した。そのため，当変数を含む場合，含まない場合で探索
的因子分析を試みたが，いずれにしても「価格」因子は抽出されなかった。
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情報ベースの稀少性（７件法）
因子
負荷量
Mean SD  CR AVE
情報の非開
示01
ラグジュアリー・ブランドは売上
や利益を開示していない
0.80 4.51 1.20 0.86 0.99 0.68
情報の非開
示02
ラグジュアリー・ブランドは株主
目録を公開していない
0.89 4.26 1.07
情報の非開
示03
ラグジュアリー・ブランドは企業
施設（例えば，工場や研究開発セ
ンターなど）を公開していない
0.78 4.34 1.17
芸術との連
関01
ラグジュアリー・ブランドは芸術
と近い関係にある
0.81 4.71 1.27 0.88 0.99 0.72
芸術との連
関02
ラグジュアリー・ブランドは芸術
家とのコラボレーション（共働）
を行っている
0.89 4.59 1.18
芸術との連
関03
ラグジュアリー・ブランドは芸術
の支援を行っている
0.84 4.27 1.10
特別感（７件法）
独占感01
ラグジュアリー・ブランドを持つ
ことには独占感（「自分のもの」
という感覚）がある
0.69 4.52 1.48 0.90 0.99 0.69
独占感02
ラグジュアリー・ブランドには独
自性がある
0.82 4.99 1.32
プレステー
ジ性01
ラグジュアリー・ブランドは名声
がある
0.92 5.21 1.30
プレステー
ジ性02
ラグジュアリー・ブランドは地位
が高い
0.88 5.16 1.33
プレステー
ジ性03⒁
ラグジュアリー・ブランドは高所
得者向けである※
0.59 5.39 1.33
購買意図（７件法）
購買意図
私はラグジュアリー・ブランドを
買ってみたい
4.55 1.77
─────────────────
⒁　当観測変数は分析に用いられていない。項目が削除された場合のクロンバックのが0.88から0.90
に改善されるためである。
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